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Mais vozes no tribunal da internet:
apropriacdo de marcas em discursos de cancelamento

More voices in the internet court:
brand appropriation in cancellation speeches

Kely RAMOS!
Resumo

O presente artigo tem como objetivo refletir sobre como algumas marcas brasileiras tém
se apropriado de discursos de cancelamento que acabam por atravessar seus proprios
discursos publicitarios. A pergunta que direciona este artigo é: Como as marcas tém
participado de discursos do cancelamento na tentativa de gerar valor positivo para si
proprias? Para tanto o artigo faz uso de uma selecdo de postagens de diversas marcas
brasileiras em redes sociais como Twitter, Facebook e Instagram no &mbito do episddio
do cancelamento da cantora Karol Conka em 2021, tendo como metodo de anélise a
analise de discurso de linha francesa.

Palavras-chave: Cultura do Cancelamento. Discurso. Marcas. Intertextualidade.
Abstract

This article aims to reflect on how some Brazilian brands have appropriated cancellation
speeches that end up crossing their own advertising discourses. The question that drives
this article is: How have brands participated in cancellation discourses to generate
positive value for themselves? For this purpose, this investigation uses a selection of posts
from several Brazilian brands on social networks such as Twitter, Facebook and
Instagram in the context of the episodes of the cancellation of singer Karol Conka in 2021,
having as method of analysis the discourse analysis of the French line.
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Introducéo

Desde o surgimento dos blogs na sociedade contemporanea, a exposi¢do do

cotidiano individual das pessoas tem sido cada vez mais vista e lembrada. Com a chegada

de redes sociais como Facebook/Instagram e Twitter, compartilhar a privacidade tornou-
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se de certa maneira elemento essencial para fazer parte da esfera pablica online. Segundo
os autores Barros Filho e Peres-Netto (2019), a privacidade se tornou moeda de troca nas
mais diversas relacdes de consumo.

E nesta esfera de grande exposicdo do individual que novos discursos circulantes
tém se formado, ora dos individuos para marcas ora das marcas para 0s individuos,
provocando uma outra forma de circulacdo dos sentidos e criando praticas adaptadas de
sociabilidade. Assim, num ambiente de mutagédo continua, fendmenos como a cultura do
cancelamento tem provocado os sentidos e tem convocado a producdo discursiva dos
individuos e das marcas presentes neste contexto.

Neste trabalho, a investigacdo principal se ocupa de analisar como as marcas tém
se apropriado da tematica cancelamento em sua propria formacéo discursiva enquanto
conversam com a sociedade. Para tanto, a investigacdo pauta-se na analise da producéo
discursiva de algumas marcas no episodio de cancelamento da cantora Karol Conka.

Contextualizando a cultura do cancelamento

No ambiente das redes sociais na dinamica da atualidade, o tema cultura do
cancelamento configurou-se com padrdes especificos de forma a cancelar/anular figuras
na esfera publica quando estas realizam algum tipo de erro diante de determinado
contexto social que é exposto no ambiente de circulacdo das midias digitais online com
grande destaque em redes como Twitter, Instagram e Facebook no intuito de anular suas
carreiras, trabalhos e possiveis influéncias dentro dos grupos sociais nos quais estao
inseridos.

Neste sentido, formam-se discursos em torno dos fatos ocorridos no designio de
flexionar ainda que por meio das falas, uma certa justica contra tal posicionamento e é
neste momento do discurso em que € possivel visualizar como diferentes enunciadores
contribuem para tal, se apropriam do discurso posto, contribuem para com ele ou o
competem com seus pontos de vista. No caso das marcas é possivel visualizar a principio
trés grandes momentos em que elas aparecem nestes episddios. Em primeiro momento:
tomando posicionamento contra o ocorrido: quando uma marca associada a persona
cancelada no caso de um influenciador digital, encerra seus contratos e associa¢ées com
ele (@) imediatamente ap6s o ocorrido. Como por exemplo quando a influenciadora

Gabriella Pugliesi foi cancelada e imediatamente as marcas Liv Up, Body for Sure e
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Rappi encerraram seus contratos e informaram publicamente suas posturas ao publico.
Em segundo momento: quando marcas se solidarizam com o ocorrido e tentam fazer um
apelo socioeducativo sobre repensar a pratica do cancelamento. Como exemplo, tém-se o
caso em que a empresa Avon durante o cancelamento de Karol Conka propds um
chamado ao publico para repensar a pratica de cancelamento na internet. Em uma terceira
modalidade, é possivel encontrar marcas concordando com o proposto pelo publico e
apropriando-se do discurso de cancelamento vigente a ponto de fazerem uso do tema para
contextualizar seus produtos/servicos.

Este movimento das marcas em participar ou ndo dos discursos circulantes no
meio publico e de qual maneira participar ou ndo, diz muito a respeito do que elas desejam
configurar em seus préprios ethos diante do publico e implica também em maneiras de
publicizar-se diante de temas novos, mas que em algum momento podem ser interessantes
aos seus proprios negocios. Segundo o autor Everardo Rocha, o discurso publicitario
relata sobre o mundo e sua ideologia pode ser compreendida como uma forma de controle

social:

O discurso publicitario fala sobre o mundo, sua ideologia é uma forma
béasica de controle social, categoriza e ordena o universo. Hierarquiza e
classifica produtos e grupos sociais. Faz do consumo um projeto de
vida. Os anuncios publicitarios se constituem, pois num foco de estudos
rico de possibilidades como via de acesso a determinadas questfes da
sociedade que os produz. Neles, em imagens e textos, em seu discurso,
enfim, abre-se um espaco que permite e incentiva toda uma grande
especulacdo. (ROCHA, 2011, p. 31)

O discurso publicitario neste sentido encontra-se nas diversas formas das marcas
se expressarem com o publico e com o mundo. E por meio do conjunto de textos, falas,
imagens e intertextualidades que elas comunicam suas ideologias e se comunicam com 0

espaco no qual estdo inseridas.

Formacéo discursiva no discurso publicitario

Os discursos carregam consigo ideias e ideologias marcadas em sua concepgéao.
Neste sentido, no contexto da analise de discurso de vertente francesa, ha uma
compreensdo na qual os discursos sdo formados por determinadas regularidades que

atuam marcando um modo préprio de dizer, definem e regulam de qual forma um discurso
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sera dito. Para tal manifestacdo, os estudos franceses de analise de discurso a denominam

de formacéo discursiva:

Chamaremos, entdo, formacao discursiva aquilo que, numa formacéao
ideoldgica dada, isto &, a partir de uma posi¢do dada numa conjuntura
dada, determinada pelo estado de luta de classes determina o que pode
e deve ser dito, articulado sob a forma de uma arenga, de um sermao,
de um panfleto, de uma exposicdo de um programa etc. (PECHEUX,
2009, p. 147).

Diante deste conceito, é possivel compreender que ao passo que um discurso
acontece, ele ocorre de determinada maneira a partir das escolhas feitas em sua construcao
discursiva. A forma com que os enunciados aparecem e se localizam dentro de
determinado discurso pode nos mostrar como as regularidades o marcam, a fim de
inscrevé-lo em uma ideologia ou outra, ou até em mesmo mais de uma. Na tentativa de
compreender determinada formacdo discursiva em dado discurso tem-se que ela se
compde a partir da disposicdo dos enunciados, mas também da forma em que o0s
enunciados foram construidos e expostos, isso ocorre, pois 0s saberes inseridos nos
discursos podem ser mutaveis em interpretacfes a partir da forma com que estes sao
expostos ao receptor. Para a autora Eni Orlandi (2005), as palavras em si séo vazias de
sentido, elas produzem sentidos a partir das formag0es discursivas que se inscrevem e tais
formacdes indicam no discurso as ideologias presentes, uma vez que o discurso € o lugar
onde elas, as ideologias, se materializam de fato.

Além disso, segundo nos lembra Dominique Maingueneau o funcionamento do
discurso é atravessado por elementos que estdo fora dele, ainda que seu sentido se
construa no interior de suas fronteiras. Em outras palavras todo enunciado é atravessado
por outros discursos e ¢é desta forma que ele se constroi, este fenémeno é conhecido como
interdiscurso. Ainda para Maingueneau, mesmo que se queira interpretar discursivamente
apenas um enunciado, € preciso observar como ele se relaciona de forma direta ou ndo a

outros tipos de enunciados:

O simples fato de organizar um texto em um género (a conferéncia, o
jornal televisivo...) implica que relacionemos com 0s outros textos do
mesmo género; a menor intervencao politica sé pode ser compreendida
se se ignorarem os discursos concorrentes, 0s discursos anteriores e 0S
enunciados que entdo circulam nas midias.” (MAINGUENEAU, 2015,
p. 28)
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Partindo deste pressuposto, ao observarmos o tema discurso publicitario é possivel
perceber que tal objeto € composto por géneros proprios como por exemplo, materiais em
videos, textos, composi¢des fotograficas, anuncios de redes sociais e etc., e em todos estes
formatos comunicacionais, € manifesto que outros discursos circulantes na esfera social
habitam seu interior discursivo, sdo materiais carregados de sentidos que se inscrevem
hora em um pensamento, hora em outro ou até mesmo em varios com um Viés nao apenas
informacional, mas sim com foco em provocar o receptor a ponto de criar sentidos e
persuadi-lo sobre determinados temas.

Assim como em outras formagfes discursivas, no discurso publicitario este
fendmeno ocorre de maneira que no momento de sua concepcao escolhe-se 0s enunciados
para sua composi¢do de acordo com a maneira com a qual a marca se posiciona no mundo.
Neste sentido, é possivel dizer que a forma com que um discurso publicitéario se constroi
diz muito acerca das ideias predominantes na marca que o concebe, mas também dos
discursos presentes na sociedade que ele se insere. Para Orlandi (2005), no que tange a
producdo de discursos ha determinadas condi¢bes que conduzem como ele se constroi,

isto é; 0 que se faz necessario para sua formacéo:

E pela referéncia a formag&o discursiva que podemos compreender, no
funcionamento discursivo, os diferentes sentidos. Palavras iguais
podem significar diferentemente porque se inscrevem em formagdes
discursivas diferentes. Por exemplo, a palavra “terra” ndo significa o
mesmo para um indio, para um agricultor sem-terra e para um grande
proprietério rural. Ela significa diferente se a escrevemos com letra
maiuscula Terra ou com mindscula terra etc. Todos esses usos se ddo
em condi¢des de producéo diferentes e podem ser referidos a diferentes
formacGes discursivas. (ORLANDI, 2005, p. 44-45).

Ainda segundo a mesma autora, ao observar um dado discurso pode-se considerar
tanto condicdes de producdo em sentido estrito, quanto em sentido amplo como por
exemplo as que incluem o contexto sdcio-historico e ideoldgico e é a partir disso que se
torna possivel compreender o que foi dito e quais efeitos de sentido ele constrdi consigo.

Ao olharmos para uma producéo publicitaria por exemplo, a fim de compreender
onde ela se inscreve discursivamente, é importante abarcar qual o contexto historico e
social no qual ele se ergueu, qual o ideal presente e para qual grupo de individuos é
direcionada. Desta forma é valido pontuar que determinada peca publicitaria s criara
sentido em termos discursivos se ela estiver dispondo de um contexto no qual suas ideias

ainda que muitas vezes nao totalmente claras, facam parte do espaco e contexto em que
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seu interlocutor recebe a mensagem. Segundo Vander Casaqui (2011), a comunicacao na
publicidade é feita com carater persuasivo inserindo o consumo como ponto principal,
porém a configuracdo discursiva e interlocucdo com os individuos considerados
consumidores ocorre de formas complexas, pois a particularidade do discurso publicitario
nado esta nas regularidades dos formatos da linguagem mas sim, segundo ele, na visao de
mundo que organiza modalidades distintas do discurso fluindo conforme o que se tem na
interlocucdo com o enunciatario, que neste caso é o instituido dentro deste recorte como
consumidor.

Seguindo o raciocinio de Casaqui é possivel dizer que na contemporaneidade na
sociedade capitalista, a publicidade tem o papel claro de centralizar o aspecto do
consumo, fazendo uso de discursos capazes de conduzir seus ideais mercadolédgicos para
que os sujeitos e sujeitas sejam impactados por suas mensagens a fim de continuar
fomentando o ciclo do consumo. Para tanto, na atualidade, em especial com o
desenvolvimento e assentamento das midias sociais digitais, as marcas tém escolhido
como e quando conversar com o consumidor enquanto ocorrem fenémenos no ambito
publico que ndo estdo ligados diretamente a elas, mas aos quais elas decidem participar
ou ndo participar e quando participam, o fazem de forma réapida para ndo perder o apice
do assunto do momento e escolhnem como fazé-lo do aspecto da linguagem, uma vez que
para estes canais, as mensagens de seus discursos possuem caracteristicas especificas para

se adaptar ao meio e para ir de encontro ao publico de forma esponténea.

Apropriacao do discurso e mobiliza¢éo de capital econémico

Conforme o dicionario online Léxico (2021), a palavra apropriacdo possui como
principais sinbnimos os verbos adequar e ocupar. J& no que diz respeito ao significado
préprio da palavra na lingua portuguesa, sua definicao se encontra como agéo ou resultado
de se apropriar, logo ao afirmar-se que existe apropriagéo de algo, seu direcionamento de
sentido esté relacionado a ocupar um lugar fora do seu, se adequar num espago que nao €
habitual. Na publicidade contemporanea nota-se que o fendmeno da apropriacdo de
discursos circulantes tem sido utilizado em larga escala, uma vez que ela encontra espagos
para se ocupar e a partir dai constréi diferentes sentidos num movimento em que mescla
suas ideias com ideias de outrem. Para Everardo Rocha, nas sociedades industriais e

capitalistas, o discurso publicitario é onde se retrata e atribui significados aos contrastes
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e distingbes do sistema e tal discurso é composto por uma bricolagem de ideias, ou seja,
o0 proprio discurso da publicidade € composto por diferentes conceitos, mesmo assim eles
se relacionam com o universo do produto com foco de propiciar a materializacdo do
consumo:

Podemos perceber o sistema publicitario atribuindo conteldos,
representacGes, nomes e significados ao universo dos produtos. O fluxo
constante de servicos, produtos e bens a que somos submetidos é
fundamentalmente categorizado para nés pela publicidade. Muitos
deles ndo fariam sequer sentido se ndo Ihe fosse colada uma informacéo
constante do sistema publicitario. (ROCHA, 2011, p. 87)

Tomando por base a Otica de Everardo Rocha, tem-se que a publicidade opera
como um sistema capaz de criar significados dentro do universo do consumo, porém ela
ndo o faz sozinha. 1sso ndo seria possivel se a maneira como comunica nao atingisse o
receptor das mensagens, se a convocacdo de sentidos ndo sofresse interpelacéo pelos
sujeitos envolvidos. Para tanto, as marcas dentro da sociedade do consumo tendem a
centralizar suas agdes e esforcos comunicativos em torno do consumo da mercadoria, pois
sO assim ela continuaré contribuindo no ciclo econémico.

Uma marca que ndo conversa com seu publico, corre o risco de ndo ser lembrada
por ele e ndo acompanhar a rapida difusdo de pautas que as midias sociais digitais
proporcionam, pode tambeém ser prejudicial para a sobrevivéncia mercadoldgica de uma
empresa. E neste ponto que o conceito de apropriacdo de discursos ganha importancia,
pois este € um movimento no qual as marcas no intuito de manterem-se ativas diante dos
movimentos e acontecimentos da atualidade escolhem quais pautas e assuntos habitar
para entdo continuarem seu movimento de conversacdo com o publico e a partir do
momento que o fazem, este discurso mescla-se com o seu, criando enunciados préprios
capazes de construir novos sentidos para o que foi dito.

No ambiente das redes sociais digitais, percebe-se que muitas marcas tém deixado
o tom tradicional de suas comunicacfes para adequar-se a forma especifica das redes
sociais como Facebook, Instagram e Twitter. Essa adequacéo se faz presente tanto no que
diz respeito aos padrdes estéticos das redes sociais como por exemplo, no Twitter, rede
social na qual os usuarios conversam por meio dos “tweets”, mensagens que podem
combinar texto, imagem, gif ou video quanto no contetdo discursivo. Nas redes sociais,
por exemplo, € comum perceber conteddos que conversam com 0s temas em alta no

momento, como quando alguma pessoa considerada celebridade comete alguma acéo
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julgada errada dentro do contexto social que se encontra e na sequéncia surgem
comunicacOes fazendo associacfes com o tema, num movimento de intertextualidade
afim de participar da conversa.

Partindo do raciocinio no qual no capitalismo as empresas ocupam lugares
estratégicos, visando gerar capital econémico, é vidvel analisar que ao apropriar-se de
falas de outros campos, o principio econémico tende a se manter, uma vez que mesmo
comunicando sobre um fato da atualidade que ndo necessariamente a intercepta e
combinando isso com seu tom de voz, ainda assim a ideologia da l6gica de consumo estéa
presente, ja que as marcas operam como instrumentos de fomento a ideologia do

consumo.

Marcas brasileiras no episodio de Cancelamento de Karol Conka

Na atualidade, as marcas no sistema capitalista tém utilizado o espaco da internet
em especial o das redes sociais digitais para estreitar sua comunicacéo e relacionamento
com seus publicos e possiveis publicos, tanto de forma paga como € o caso de anincios
veiculados nestas redes, como de forma organica (ndo paga). Ao falarmos de marcas, vale
lembrar que estamos nos referindo a representagcdo de empresas diante de seus publicos,
formada por seus signos e identidades. Segundo a autora Elizabeth Saad (2016), a
transformacéo digital leva as organiza¢6es a uma nova forma de se comunicar e conviver
na sociedade:

A transformacao digital na préxis comunicativa passa pela percepgdo
de que uma sucessdo de tecnologias/cendrios de ruptura — o mobile, o
tempo real, o social entre outras — impacta e absorve uma evolugéo do
comportamento de consumo, seja este de informacdes, bens, servicos,
estilos de vida, etc. Portanto, a praxis comunicativa contemporanea
deve dirigir suas atengdes e estratégias para estes comportamentos que
emergem naturalmente pela vida em rede e, ndo mais, focar em
tentativas de moldar e formar, enformar, determinando
comportamentos. (SAAD, 2016, p. 290)

Assim, € viavel perceber que interessa as marcas estarem em convergéncia com a
transformacéo digital para que moldem também suas praticas comunicativas e neste
sentido, as redes sociais se mostram como redes altamente necessarias para provar e
fomentar o relacionamento com o publico em momentos que estes estdo fazendo uso de

tais espacos.
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No que diz respeito as redes sociais na internet, de acordo com Raquel Recuero
(2009), essas podem ser definidas como um conjunto de dois elementos, sendo estes 0s
atores, que sao constituidos por pessoas, instituicbes ou grupos e por suas conexdes. Essa
definicdo nos auxilia a enxergar como uma rede social se compde basicamente. Na
sociedade capitalista atual observamos uma variedade de tais redes em nosso cotidiano,
as quais sdo capazes de conectar diferentes atores nos mais diversos contextos. Segundo
nos informa o relatorio Global Overview Report 2022 elaborado pelas empresas We are
social e Hootsuite?, o niimero de usuarios de redes sociais em janeiro de 2022 ja passava
de 4 bilhdes, sendo que a média de tempo gasto em tais espacos j& passava de duas horas
diarias. Tais dados nos permitem entender que estes ambientes atraem tanto a atencao do
publico que se tornam parte integrante de suas vidas, seja apenas acompanhando as
atividades de outros atores nas redes ou também participando ativamente do que acontece
nestes locais, sejam movimentos sociais, discussoes sobre diversas pautas, entretenimento
e etc, proporcionando novas formas de sociabilidade mediada por um aparelho e uma
conexdo. Desta maneira, as organizacdes, em especial as de capital privado, deparam-se
com uma realidade na qual necessitam encontrar formas de participar ativamente de tais
meios, e para isso utilizam de estratégias variadas para construir seus discursos de
participacao.

Como mencionado na secdo anterior deste artigo, a formacdo discursiva é
atravessada por interdiscursos em seu interior e fica a critério da marca escolher quais
enunciados ela ird utilizar para compor sua comunicacdo publicitaria seja qual for o
formato escolhido. No contexto que tange a diversas marcas brasileiras, tem-se percebido
um movimento de apropriacdo de discursos circulantes em suas comunicagfes, que
aparecem inclusive, em diversas conjunturas, como € o caso por exemplo da apropriacéo
de causas sociais em suas falas, apropriacdo de discursos LGBTQIAP+ e mais
recentemente da apropriacdo de discursos de cancelamento na internet que é o foco da
analise presente neste artigo.

Em fevereiro de 2021, as redes sociais digitais em especial o Twitter e Instagram,
formaram cenario para o caso de cancelamento da cantora Karol Conka. Ao participar do

reality show Big Brother Brasil, Karol causou grande decepcdo e comocao publica tanto

2 https://www.amper.ag/post/we-are-social-e-hootsuite-digital-2022-resumo-e-relatorio-
completo#:~:text=0%20novo%20Relat%C3%B3rio%20de%20Vis%C3%A30,em%20usu%C3%A1rios
%20de%20m%C3%ADdia%20social
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de seus fas quanto de diversos outros grupos de individuos que acompanharam seu
percurso no programa televisivo e estes publicos julgaram que ela merecia ser expulsa do
programa e punida de forma a ter sua carreira anulada, ja que apresentou uma conduta de
acOes desconectada do que era esperado, praticando agdes com carater xenofdbico e
violéncia psicoldgica contra outros participantes do programa. Tal acontecimento, foi
grande propiciador de falas acaloradas no “tribunal da internet”, uma vez que 0S mais
variados publicos que acompanhavam o programa brasileiro e a trama do momento, se
viram na posigéo de decidir o que deveria ser feito.

No desenrolar deste ocorrido, além das falas do publico, houve também um outro
aspecto que nos chama a atencao: as marcas participando do discurso de forma a apropriar
a mensagem para si, participar do movimento e criar discursos introduzidos no teor do
acontecimento.

Na figura a seguir, por exemplo, quando Karol comegou a sofrer grande retaliagéo
nas redes sociais logo nas primeiras semanas de participacdo no reality show, a marca

Skol, realizou uma comunicacgdo no Twitter para se posicionar acerca do caso:

Figura 1 - Twitte marca Skol

$k000000000000000000001 U @ @skol - 1! v
Nesse ritmo, t6 até considerando virar #8COL :) #BebaComModeracao

SCL
CONCE

Fonte: Google images.

A publicacdo da Skol teve um tom humoristico e foi acompanhada de uma
imagem na qual o produto fazia um certo trocadilho com o0 nome da cantora, relacionando
que ao invés da escrita de seu nome ser com k, letra inicial do nome da cantora, seria com
a letra ¢, uma vez que assim poderia ainda que subjetivamente ndo ter nenhuma

associacdo com a famosa e suas atitudes. O trocadilho utilizado pela marca carrega
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intertextualidade para o teor de seu texto, ja que a troca de letras remete instantaneamente
a Karol Conka dentro deste contexto. Tal postagem ficou pouco tempo publicada, pois a
marca optou por exclui-la da rede social Twitter, porém por meio dela é possivel observar
que houve um deslocamento de lugar de fala da marca. A marca brasileira de cervejas,
escolheu dentre outras possibilidades, trazer para si aquele movimento e contribuir com
ele, e desta maneira, partindo da 6tica na qual as marcas atribuem significados por meio
de suas publicidades, como nos lembra Everardo Rocha (2011), é possivel dizer que ao
ocupar esta fala, a marca desta cerveja optou neste momento por dizer que estava
considerando mudar, j& que a associacdo de sentido criada para a Karol ndo era positiva
e mudar sua identidade poderia banir de vez qualquer associag¢do possivel com o que ndo
a marca nao estava de acordo, mas a leveza do tom poderia atingir o objetivo de forma
descontraida e ainda contribuir para a formacdo discursiva do cancelamento no
imaginario do publico.

Além da marca Skol, a intertextualidade e o trocadilho para composicdo dos
enunciados foi uma estratégia que apareceu em diversos textos de outras marcas, como é
0 exemplo das imagens a seguir, em que até mesmo uma das musicas de Karol Conka é
expressa na forma de parddia no andncio (figura 2) e na figura 3, a fala s6 faz sentido
para quem sabe quem € a Lumena, outra participante do reality show que era amiga da

cantora:

Figura 2 - Post Marca Salomé Bar

@ salomebartijuca
@/ Salomé Bar Tijuca

Ja que é pra
Votar, VOTEI!!

VALENDO 1 DRINK
ESPECIAL DA CASA!

O primeiro a acertar a
porcentagem exata da eliminagao
do pareddo de hoje, vai ganhar
um drink Exclusivo Salome.

DEIXE SUA % NOS COMENTARIOS!

©oQvY N

Fonte: Instagram
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Figura 3 - Post marca Tilevo

Fonte: Google Images

Para Fontenelle (2017), vive-se hoje no sistema capitalista uma cultura do
consumo, no qual ha uma centralizacdo da mercadoria, que revigora ndo apenas 0s Us0S
dos objetos, mas também os desejos, valores e significados atribuidos neste modo de vida
em torno das mercadorias. A fala de Fontenelle, no contexto deste estudo nos ajuda a
compreender por exemplo que até mesmo em momentos como um fenémeno revigorado
na atualidade, tal qual a cultura do cancelamento, é atravessada por marcas no cunho de
exibicdo de suas mercadorias, como € o caso das figuras a seguir, que embora nao tragam
em primeira instancia fotos de suas mercadorias explicitamente, incentivam a
participagdo do publico na dindmica do cancelamento para entdo conseguirem descontos,

brindes e vantagens atreladas a seus produtos/servigos.
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Figura 4 - Post Marca Pops T-Shirts

@ popstshirts

ACERTE O PERCENTUAL %
DA SAIDA DA KAROL
tario que acertar
0 em compras

Fonte: Instagram

Figura 5 - Post marca Status Motel

ACERTE A

PORCETAGEM

DE ELIMINAGAO DA PARTICIPANTE E

=aANHE UM
—JANTAR

o [HFH S

MOTEL

Fonte: Twitter
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Figura 6: Post da marca Loja Miranda BR

@ lojamirandabr
e

CHUTOMETRO %

VALENDO 3 VOUCHERS
PARA COMPRAR NO SITE DA MIRANDA.

acertado para comprar 0 que quiser no site da Miranda

Leia as regras na legendal -
Qv W

2.178 curtidas

lojamirandabr Aquele palpite pra tombar, bora? u
Os 3 primeiros que acertarem 0s numeros exatos

(Exemplo: 33,37%) irdo ganhar 1 voucher, cada um,
para comprar o que quiser no site da Miranda, com

Fonte: Instagram

Observando as comunicacdes das figuras 2, 3 e 4 nota-se alguns padrdes acerca
da construcdo da narrativa do discurso no qual as marcas fazem sorteios com direito a
desconto ou brinde especial para o individuo que acertar a porcentagem de votos que
eliminaria Karol Conka. Em todas essas comunicacdes se V& que a mensagem ¢é direta,
ndo fala exatamente para eliminar a cantora do programa, ou nem mesmo usa de palavras
que denigrem sua imagem, porém o mais interessante é que se tem a plena certeza de sua
eliminacdo. Seguindo o raciocinio de Eni Orlandi (2005), no qual ‘o0 imaginario
condiciona sujeitos em suas discursividades e explicitam o0 modo como os sentidos sdo
produzidos’, ¢ admissivel avaliar que nestes enunciados discursivos em andlise, o
imaginario formado ja possibilitava a certeza da eliminacdo da cantora, uma vez que 0
imaginario coletivo era de que tudo que ela fazia sé poderia resultar em eliminacéo, seria
uma das maneiras de puni-la por sua ma conduta, o que deu condi¢cfes a mensagens do
tipo: acerte a porcentagem exata da eliminacgdo e acerte o percentual de saida.

Quando paramos para observar as mensagens, percebe-se que todas estdo

imbuidas em suas fronteiras pelo mesmo interdiscurso: cancelar Conka, uma vez que o
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contexto da situacdo promotora das falas era justamente este e quem quisesse participar
do movimento expressando-se publicamente, como foi o caso de diversos sujeitos dentro
do episodio em questdo, consequentemente carregariam estes sentidos em suas falas.

Além disso, outro aspecto que nos chama atengdo na observacdo das mensagens
é que as redes sociais figuram como o contexto imediato para formacéo das mensagens.
E apenas devido a sua caracteristica de rapida difusdo de mensagens, facilidade de
construcdo de dizeres e maneiras como o0s sujeitos as utilizam é que houve a possibilidade
de construcdo de falas nos padrBes produzidos pelas marcas. Ja no que diz respeito ao
contexto amplo, vale observar que o ato de julgar é um ato comum na sociedade, mesmo
que hoje tenhamos a internet e as redes sociais digitais como espacos para amplitude de
julgamentos, o ato de “cancelar/anular” alguém ndo ¢ novo, mas apenas reconfigurado
aos padrdes da atualidade.

Jodo Carrascoza (2008), diz que a publicidade na atualidade tomou aspectos de
rizoma, uma vez que ela é capaz de espalhar-se, ramificar-se em uma infinidade de
lugares e espacos na sociedade, saindo do modelo em que aparecia apenas em alguns
meios, como por exemplo: TV e Radio para ocupar-se do cotidiano das pessoas,
participando ativamente dos mais diversos momentos e situagcdes que envolvem oS

sujeitos consumidores.

O rizoma € um riacho sem inicio nem fim, que réi suas margens e
adquire a velocidade do meio. Assim parece ser a publicidade. Ela ndo
tem mais uma raiz que possa ser cortada. Ela conecta uma haste a outra,
espalha-se como os tubérculos, as trepadeiras, o capim, a relva. E
subterranea e causa o tempo todo rupturas ‘a-significantes’.
(CARRASCOZA, 2008, p. 138-139).

O pensamento de Carrascoza, nos auxilia no entendimento de que ao nos
depararmos com marcas explicitando dizeres em espa¢os que nao sdo especificamente
para a publicidade, como é o caso do discurso do cancelamento, pode-se perceber que as
marcas no ambito da sociedade do consumo querem visibilidade a todo momento, querem
fazer parte do cotidiano das pessoas e principalmente, querem participar dos movimentos
e tematicas que possam ajudar ndo apenas no processo ciclico econémico da venda de
seus produtos, mas também na lembranga da marca e cada vez mais ela faz uma tentativa
de tomar forma de um sujeito, e ndo uma instancia corporativa.

No que diz respeito a analise do discurso especificamente, é vidvel observar

também que uma marca ao escolher apropriar-se de um lugar de fala que ndo é o seu por
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padrao, pode atuar criando efeitos de sentido em dados discursos circulantes na sociedade
e ainda atuar no ambito da propagacéo de suas ideologias e maneiras de pensar o0 mundo,
de forma que a publicidade se caracteriza no ambito deste estudo em questdo, como uma
ferramenta que auxilia as marcas a transcender espagos para se apresentar para a
sociedade e para conversar com ela.

Nas falas deste corpus de analise, evidencia-se também que o didlogo entre elas é
constituido com enunciados muito similares, como que se de repente houvesse um padrédo
nesta leva de dizeres para que se pudesse chegar ao publico de uma maneira leve e
contagiante, uma vez que grande maioria das mensagens carregavam um imperativo de
“acerte, leve, ganhe” numa incitagdo de engajamento com as empresas € NUM Movimento

participativo com o fenbmeno que estava ocorrendo nagquele momento.

Considerac0es finais

Utilizando como 6tica a analise de discurso de linha francesa para andlise do
corpus apresentado, foi possivel observar que no que diz respeito a producédo discursiva
das marcas brasileiras estudadas que elas fizeram uso da apropriacdo do discurso de
cancelamento para inserirem seus produtos e servicos de forma que ainda que em tom de
humor e brincadeira, apresentavam discursos atravessados pelo cancelamento, uma vez
que a eliminacgéo de Karol Conka era uma acéo considerada como ato de justica diante de
toda conduta compreendida como ruim que ela apresentou no programa Big Brother
Brasil.

Além disso, é possivel notar que todas as marcas analisadas tinham padrdes na
construcdo de seus dizeres que levavam em conta: o tom de humor nos enunciados, a
bricolagem e intertextualidade entre o que aconteceu e o0 que ela poderia fazer/oferecer
para ajudar a fomentar a puni¢do da cantora no contexto do cancelamento, o que foi
expresso na maioria das mensagens por meio de descontos ou brindes. H& neste ponto
também a dimensdo mercadoldgica das comunicacdes, pois ainda que ndo em primeira
instancia se vendesse 0s produtos, a possibilidade de descontos e brindes seria justamente
a etapa na qual o consumo dos produtos/servigos de fato se concretizaria.

Outro destaque importante ocorre ao notar-se que houve o carregamento de um
discurso no qual as marcas em questdo concordavam com o que o publico estava

decidindo sobre a personalidade cancelada daquele momento, ainda que ndo tomando
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para si discursos de 6dio, mas carregando sentidos forjados pela instancia do imaginario
coletivo presente, o que facilitava a compreensdo do publico receptor das mensagens

diante de tal contexto.
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